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Az utóbbi években a hazai 
/I könyvpiac számos marketingszak- 
>1 könyvvel bővült. Az alapvető, 
rí hiánypótló művek után egyre több, a 
n marketing egyes részterületeivel 
i foglalkozó szakkönyv jelenik meg. 
\  A Marketingelmélet a gyakorlatban 
o című kötet az esszégyűjtemény mű­
rí faját képviseli és összesen tizén­
él kilenc tanulmányt tartalmaz magyar 
n marketingoktatók, -  kutatók tollá- 
d ból. A könyv egyben tisztelgés Tom- 
o csányi Pál akadémikusnak, a marké­
it tingoktatás és tudományos kutatás 
d hazai megalapítójának, aki a 2004. 
b évben töltötte be 80. életévét.
A könyv más szempontból is 
0 fontos állomásnak tekinthető a 
n marketingszakma számára. Egy- 
>i részt különböző kutatóhelyek és
0 oktatási intézmények fogtak össze 
b és közös tudományos munkát pub- 
il likáltak, másrészt pedig az esszék a 
rí hazai aktuális tudományos eredmé- 
n nyékét tükrözik. A könyv előszavá- 
d ban az alkotószerkesztők arra hív- 
>[ ják fel a figyelmet, hogy a szakmá- 
n nak kettős kihívásnak kell megfe­
ji lelnie: egyrészt nyomon kell követ- 
n niük a hazai gazdasági jelensé- 
g geket, másrészt pedig a nemzetközi 
>1 kutatásokkal is lépést kell tartani. A 
>1 könyv szerzői és szerkesztői meg- 
q próbálnak megfelelni ennek a kihí- 
v vásnak. Kutatói szemmel nézve 
A külön öröm, hogy jó néhány tanul-
1 mány túllépett a nemzetközi szak- 
i irodalomban kifejlesztett skálák 
t tesztelésén, illetve adaptálásán és
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önálló elméletalkotó munka jelenik 
meg a tanulmányokban, amely a 
magyar kutatások nemzetközi elis­
mertségét is növeli.
A mű több lehetőséget is kínál 
arra, hogy a Magyarországon folyó 
marketing tudományos munka ke­
resztmetszetét bemutassuk. A szer­
kesztők az esszéket öt átfogó téma
-  a marketingelmélet, a stratégiai 
marketing, a fogyasztói magatar­
tás, a marketingkutatás módszer­
tani kérdései és az agrármarketing
-  köré csoportosítják. A könyv 
ajánlója azonban egy másik vezér­
fonalat ajánl, azoknak a kutatási 
irányzatoknak az azonosítását, 
amelyek Magyarország legneve­
sebb marketing kutatóhelyeit jelen­
leg foglalkoztatják és egyben ösz- 
szecsengenek a marketing nemzet­
közi kutatási tendenciáival.
A nemzetközi szakirodalommal 
összhangban nagyon markánsan 
megjelennek a vállalatközi együtt­
működésekkel, horizontális és ver­
tikális kapcsolatokkal kapcsolatos 
kutatások. Az agrárszektor különö­
sen jó példája annak, hogy az érté­
kesítési csatornán belüli koordiná­
ció és integráció meghatározó sze­
repet játszik. Lehota József és szer­
zőtársai nemzetközi kutatásra épü­
lő cikkükben megállapítják, hogy 
piaci verseny kevésbé a vállalatok, 
sokkal inkább értékesítési rendsze­
rek között zajlik. Az értékesítési 
csatorna szereplői között a koordi­
náció, valamint a tevékenységek 
Összehangolása egyre inkább előtér­
be kerül az élelmiszerbiztonság és -  
minőség biztosítása érdekében. Az 
élelmiszerbiztonság és -  minőség 
biztosításával az ellátási láncon be­
lül törvényszerűen kialakul a verti­
kális együttműködés. A szerzők a 
friss zöldség- és gyümölcsimport 
disztribúciós csatornák jellemzőit 
hasonlítják össze az Egyesült Ki­
rályságban és Magyarországon. A
hazai minőségfejlesztés érdekében 
kialakítanak egy benchmark-rend- 
szert, amelynek keretén belül kriti­
kus dimenziókat és teljesítmény­
mutatókat határoznak meg. A kuta­
tási eredmények alapján megállapít­
ható, hogy a hazai élelmiszer- 
termelőknél, importőröknél jelentős 
elmaradás tapasztalható az angliai 
gazdasági szereplőkhöz képest. A 
szerzők rámutatnak arra is, hogy a 
versenyhátrány okai sok esetben az 
iparág szétaprózódásának köszön­
hetők, a vállalatok minőségbiztosí­
tásbeli elmaradásait -  az adminiszt­
ratív szabályozás mellett -  a szekto­
ron belüli koncentráció felgyorsu­
lása is mérsékelheti.
A Szabó-Fertő szerzőpáros szin­
tén a piaci integráció szerepét hang­
súlyozza. Tanulmányukban a szö­
vetkezetek integrációs szerepét, elő­
nyeit és hátrányait vizsgálja a tranz­
akciós költségek elmélete alapján. A 
szerzők egy esettanulmány segítsé­
gével mutatják be, hogy a szövetke­
zet, mint kvázi-vertikális integráció 
hogyan csökkenti a szövetkezeti ta­
gok tranzakciós költségeit.
Gaál Béla a közösségi agrár- 
marketing helyzetét elemzi az EU- 
csatlakozás kapcsán. A közösségi 
marketinget -  Tomcsányi Pál mun­
kája alapján -  kényszertársulásként 
értelmezi, amelyben egy termék 
(csoport) vagy az ágazatok összes 
termelője részt vesz. A közösségi 
marketing horizontális és vertikális 
integrációs kapcsolatokon alapul, 
amelynek fő célja, hogy a „kö­
zösség” versenyképességét meg­
őrizze és javítsa. A tanulmány be­
mutatja a közösségi marketingte­
vékenységet támogató és hátráltató 
tényezőket, majd különböző orszá­
gok agárpiacainak közösségi mar­
ketinggyakorlatát, valamint a hazai 
tapasztalatokat és magyarországi 
helyzet értékelését.
Jóllehet Szennyessy Judit nem a
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vállalatok közötti, hanem vállala­
ton belüli marketingszinergiákkal 
foglalkozik, a tanulmány azonban 
előremutató. A vállalatok közötti 
marketingtevékenység összehan­
golását sok esetben az motiválja, 
hogy a partnerek kooperációja ré­
vén szinergikus hatások jöjjenek 
létre, amelyekből a partnereknek 
gazdasági előnyük származik.
A szerző feltárja a marketing­
szinergia érvényesülési területeit, 
valamint azt, hogyan lehet ezeket a 
szinergiákat azonosítani és kiak­
názni, valamint hatásukat számsze­
rűsíteni. A szerző, bemutatja a 200 
vállalat körében elvégzett empiri­
kus kutatás eredményeit is, amely­
nek egyik fő érdeme, hogy kon- 
ceptualizálja a marketingszinergia 
jelenségét, és kísérletet tesz a 
vállalatok marketingszinergiáinak 
mérésére.
Mandják Tibor szintén a szerve­
zetek közötti együttműködésre kon­
centrál és az üzleti kapcsolatok ér­
tékét helyezi a középpontba. A vál­
lalatközi kapcsolatokat a legtöbb el­
mélet tranzakciósorozatként vagy -  
a szerző szavaival élve -  cse­
reepizódként fogja fel. A tanulmány 
felsorakoztatja azokat az elméleti 
megközelítéseket, amelyek az üzleti 
kapcsolatok értékével foglalkoznak, 
egyszersmind alternatívákat kínál az 
olvasónak, hogy -  akár saját válla­
lata -  üzleti kapcsolatainak értékét 
több szemszögből is megvizsgálhas­
sa. A legizgalmasabb téma azonban 
az üzleti kapcsolatok értékének mé­
rése. A hagyományos piaci, gazda­
sági érték mellett a szerző átfogóbb 
képet ad az érték mérésének lehe­
tőségeiről, és bemutatja az üzleti 
kapcsolat értékének szociológiai, 
azaz nem gazdasági elemeit is.
Az érték koncepciója mint vál­
lalati filozófia jelenik meg a Re­
kettye Gábor által írt tanulmány­
ban. A szerző a piaci tendenciák 
elemzése után arra a következ­
tetésre jut, hogy a verseny kiszéle­
sedése, a globalizáció és a fogyasz­
tói magatartásban észlelt változá­
sok új piaci struktúrát és verseny­
helyzetet jelentenek, amely szüksé­
gessé teszi, hogy a vállalatok más­
képp kezdjenek el gondolkodni a 
piacról. A vevők számára nyújtott 
hasznosság, az érték lehet az a kon­
cepció, amelyre a vállalatok fel­
építhetik marketingstratégiájukat. 
Ezt a szemléletváltást értékorien­
tációnak nevezi és a hagyományos 
fogyasztóközpontú marketingen 
túllépve a versenytárs-orientációt 
is felveszi a marketingstratégia di­
menziói közé. A két dimenzió 
(fogyasztói- és versenytárs-orien­
táció) alapján létrehozott portfolió- 
mátrix lehetőséget ad a vállalatok 
számára, hogy eldönthessék mely 
típusba tartoznak és mely tengely 
mentén szükséges elmozdulniuk, 
hogy értékorientáltabb gazdasági 
szereplőkké váljanak.
A szakirodalom hangsúlyozza, 
hogy a vevők számára nyújtott 
hasznosság, illetve a fogyasztói ér­
ték növelése versenyképesebb pia­
ci működést biztosít a vállalat szá­
mára, ami a fogyasztói elégedett­
ség növekedéséhez vezet. Az elé- 
gedettégkutatásoknak számtalan 
irányzata van és a hazai szakiroda- 
lomban is több publikáció jelent 
meg a közelmúltban. A hazai ku­
tatások elsősorban az elégedettség, 
mint marketingkoncepció mérésé­
vel foglalkoznak.
A szolgáltatások egy speciális 
területén, az egészségügyben alkal­
mazható elégedettségmérést mutat 
be Simon Judit és Lantos Zoltán. A 
betegelégedettség mérésének mód­
szertanán túl a szerzők ismertetik 
hazai kutatási eredményeket is. A 
tanulmány részletesen foglalkozik 
a betegelégedettség tartalmi és 
módszertani kérdéseivel, amelyek 
konkrét segítséget adhatnak az 
egészségügyi intézmények szá­
mára saját betegelégedettségi kuta­
tásuk megtervezéséhez.
Veres Zoltán az elégedettség­
kutatásoknál a válaszszóródások
problémáját elemzi a szolgáltatások 
területén. Az elégedettség mérését 
torzító tényezők azonosítása mellett 
olyan módszereket javasol, 
amelyekkel az egyes problémafor­
rásokat mérni és kezelni lehet. A 
szerző végül következtetéseit veze­
tőknek szóló ajánlásokban fogal­
mazza meg, amely a vállalati szak­
emberek számára különösen hasz­
nosak lehetnek nagymintás, kvanti­
tatív kutatások tervezésekor.
Kolos Krisztina a szolgáltatá­
sokkal való találkozások elemzé­
sére egy kvalitatív eszközt, a kriti­
kus esetek módszerét mutatja be. A 
módszer csak a nagyon kellemes 
vagy a nagyon kellemetlen élmé­
nyekre fókuszál, majd a vizsgálat­
ba bevont válaszadókkal készített 
interjúkat tartalomelemzéssel érté­
keli. A technika segítségével a szer­
ző a szolgáltatás által kiváltott 
érzelmi dimenziót elemzi, amelyek 
befolyásolhatják az ügyfelek to­
vábbi magatartását, sőt szájreklám 
útján más ügyfeleket is lebeszél­
hetnek a szolgáltatásról vagy a 
szolgáltatóról. A kritikus esetek 
módszere a hagyományos elége­
dettségkutatásokhoz képest számos 
előnyt kínál. A válaszadók spontán, 
szabadon fejthetik ki a vélemé­
nyüket, amelyek szokatlan, eddig 
még nem azonosított problémákra 
hívhatják fel a figyelmet. Ez 
egyben hozzájárul a válaszadói tor­
zítás kiküszöböléséhez is.
Az európai uniós csatlakozás 
kapcsán a kis- és középvállal­
kozások marketing-felkészültsége 
létfontosságú lehet a piaci túlélés 
szempontjából. Józsa László a ha­
zai kis- és középvállalkozások 
stratégiai gondolkodását vizsgálta 
egy empirikus kutatás keretén be­
lül. Az eredmények alátámasz­
tották a szerző azon feltételezéseit, 
hogy a hazai kis- és középvállal­
kozások marketingismeretei esetle­
gesek, és nem aknázzák ki a marke­
tingben számukra rejlő lehetősé­
geket.
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Szintén ehhez a témakörhöz 
>1 köthető Bauer András írása, aki a 
rí hazai élelmiszer-kereskedelem át- 
ß alakulását jellemzi. Bemutatja azo- 
d kát az okokat, melyek a nemzet­
it közi vállalatok megjelenése és erő­
ig södése után a hazai kereskedelmi 
ü üzletláncot alkotó vagy továbbra is 
ft független vállalkozásait stratégiai 
;v váltásra készteti. Az empirikus ku- 
si tatás eredményei jól körülírható 
tg stratégiai csoportokat mutatnak ki. 
A A szerző az egyes csoportok eltérő 
tq piaci magatartásából vezeti le a tel- 
a'l jesítménybeli különbségeket.
A hazai marketingkutatások 
rn másik domináns területe a fogyasz- 
Ó! tói magatartás. Törőcsik Mária pél- 
ib dául a generációk eltérő vásárlói 
m magatartását vizsgálja. Úgy véli, 
)rí hogy bizonyos piacoknál a generá- 
io ciós értékek, tapasztalatok, emlékek 
m meghatározóak. Az aktuális dötési 
iq probléma, a vizsgált személyek jö- 
3v védelmi helyzetének jellege mellett 
u a fogyasztói, vásárlói magatartás is 
jelezheti a generációs hovatartozást. 
A A generációk eltérő életstílust hor- 
)b doznak, így különböző marketing­
éi tevékenységet igényelnek.
Kenesei Zsófia a fogyasztók ér­
zi ismeretét és ártudatosságát vizsgái­
éi ta. Kutatásában arra kereste a vá- 
ßi laszt, hogy az ár valójában mek- 
)ylkora súllyal bír a fogyasztói don­
s' téshozatalban. Egy komplex -  
m megfigyelésen és megkérdezésen 
Iß alapuló -  módszertan alkalmazásá- 
jv val a szerző kimutatta, hogy a fo- 
rggyasztók nagyon sok esetben nem 
ú  ismerik az árakat, vagy csak nagy 
irí hibahatárral képesek azokat fel- 
bi idézni. Ez természetesen megkér- 
ib dőjelezi az akciók és árváltoztatások 
ív vásárlói magatartásra gyakorolt ha­
sítását. Az árismeretet természetesen 
>d befolyásolja az adott termék fontos­
ig sága, valamint az, hogy a fogyasz- 
bl tók hozzászoknak a rendszeres ak- 
io dókhoz. A kutatás a napi fogyasz- 
sltási cikkek gyártói és forgalmazói 
íz számára egyaránt tanulságos ered- 
Ti ményekkel szolgál.
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Szakály Zoltán és Berke Szilárd 
a táplálkozás, a minőség és a mar­
keting kapcsolatrendszerét közelíti 
meg a fogyasztók szemszögéből. A 
szerzők egy többdimenziós modellt 
alkotnak a végső fogyasztó által ész­
lelt minőség összefoglalására. A 
modell az élelmiszergazdaság sze­
replőinek segítséget nyújthat abban, 
hogy új termékek fejlesztésénél az 
élelmiszerek minőségével kapcsola­
tos biztonsági, használati, élvezeti, 
táplálkozási és szimbolikus fogyasz­
tói szempontokat figyelembe ve­
gyék és ezáltal sikeres piaci műkö­
déshez hozzájáruljon.
A fogyasztói magatartás témakö­
rén belül két tanulmány is foglalko­
zik a magyar fogyasztók borfo­
gyasztási szokásainak vizsgálatával. 
Hofmeister-Tóth Ágnes és Totth 
Gedeon a borvásárlás és az alapvető 
emberi értékek közötti kapcsolatot 
vizsgálja. A kutatás során kialakított 
fogyasztói csoportok eltérő igények­
kel, elvárásokkal, értékekkel írhatók 
le, akár saját fogyasztásra, akár 
ajándékként vásárolják a bort.
Míg az előbbi tanulmány első­
sorban az értékekre, azaz a fogyasz­
tói magatartás belső elemére kon­
centrál, addig Papp János és Ko­
máromi Nándor egy komplexebb 
modellt alkot. Kutatásukban figye­
lembe veszik a társadalomból és a 
gazdaságból érkező makrohatáso- 
kat, valamint a vállalatok, termelők 
marketingtevékenységének a hatá­
sait is, amely meghatározza a bor- 
fogyasztók egyéni jellemzőit, atti­
tűdjeit, szokásait. Mindkét írás szá­
mos gyakorlati támpontot nyújt a 
bortermelők és -kereskedők sikeres 
marketingmunkájához.
Piskóti István a marketing egy 
speciális alkalmazását, a területmar­
ketinget mutatja be. A szerző meg­
fogalmazásában a területmarketing 
terméke maga a terület, a hely által 
kínált összes szolgáltatás és adott­
ság, mindaz, ami különböző célcso­
portok szükségleteinek kielégítésére 
alkalmas. A tanulmány a marketing­
elmélet fejlődésén keresztül ismer­
teti a területmarketing kialakulását, 
majd az erőforrás- és kompetencia­
alapú iskola téziseire építve elemzi a 
régiók és települések marketingle­
hetőségeit. Az elméleti munka tar­
talmazza a régió- és településmarke­
ting modelljét, a tervezési folyamat 
lépéseit, amely a területmarketing- 
. gél foglalkozó szakemberek szá­
mára konkrét segítséget ad egy-egy 
régió vagy település tudatos marke­
tingtevékenységének felépítéséhez.
Berács József reklámpiaci elem­
zésében számos stratégiai megfon­
tolást, módszertani és hatékonysági 
kérdést vet fel. Bemutatja a reklám- 
költések és a reklámpiac becslésé­
vel, mérésével kapcsolatos prob­
lémákat. Ezenkívül egy nagyon 
fontos kérdésre a reklámhatékony­
ságra hívja fel a figyelmet és ezzel 
részleteiben foglalkozik. A téma je­
lentőssége abban rejlik, hogy a 
piaci verseny élesedésével egyre 
kevésbé kielégítő magyarázat szá­
mára az, hogy a reklámköltségek 
fele pénzkidobás, csak nem tudjuk 
melyik fele.
A könyv olvasóközönségének 
egy jelentős részét minden bizony­
nyal a kollégák, a marketingszakmá­
ban kutatók és oktatók adják, vala­
mint a felsőoktatásban a hallgatók is 
hasznos forrásként használhatják 
marketingtanulmányaikhoz. A 
könyv címe azonban elsődlegesen 
az elmélet és a gyakorlat kapcsoló­
dási lehetőségeit hangsúlyozza, azaz 
dialógust szorgalmaz a tudomány és 
a gyakorlat között. így a kötet érté­
kes lehet mindazon vállalati szak­
emberek számára, akik adott szek­
torhoz vagy egy döntési problé­
mához keresnek elméleti segítséget.
Mindez hozzájárul ahhoz, hogy 
a könyv igazolja a vállalati szak­
emberek számára is az egyik híres 
marketingaforizma érvényességét, 
miszerint nincs praktikusabb dolog 
egy jó elméletnél ...
Agárdi Irma
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